PENGARUH BAURAN PEMASARAN TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN: STUDI EMPIRIS PADA INDUSTRI KAFE DAN RESTO DI KOTA PALOPO by Risal, M.
Prosiding Seminar Nasional   Volume 03, Nomor 1 
ISSN 2443-1109  
  
Halaman 126 dari 352 
 
PENGARUH BAURAN PEMASARAN TERHADAP KEPUASAN 
PELANGGAN: STUDI EMPIRIS PADA INDUSTRI KAFE DAN RESTO DI 
KOTA PALOPO 
 
M. Risal1 
STIE Muhammadiyah Palopo1 
 
mrisal23@gmail.com 
 
 
Penelitian ini merupakan studi empiris pada industri kafe dan resto di kota Palopo. Tujuan utama 
penelitian ini adalah menganalisis pengaruh antar variabel guna menjawab permasalahan penelitian. 
Penelitian ini memberikan implikasi manajerial mengenai langkah yang seharusnya diambil industri 
kafe dan resto untuk meningkatkan kepuasan pelanggan melalui bauran pemasaran. Populasi 
penelitian ini adalah pengunjung kafe dan resto di kota Palopo. Dalam penelitian ini data diukur 
dari persepsi responden atas pertanyaan yang diajukan. Setiap responden diminta untuk menyatakan 
pendapatnya mengenai pertanyaan-pertanyaan yang diajukan. Ukuran skala yang digunakan 1 
sampai dengan 5  yang mengacu pada Semantik Differential Scale. Hasil pengujian menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh antara bauran pemasaran terhadap kepuasan pelanggan. Data responden 
tersebut dianalisis kesesuaiannya dengan model penelitian yang dikembangkan dari kerangka pikir 
teoritis menggunakan analisis konfirmatori Smart PLS (Partial Lest Square) yang dioperasikan 
dengan komputer menggunakan software AMOS 21. 
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i. Pendahuluan 
Industri kuliner di Indonesia, merupakan sektor yang strategis bagi 
perkembangan ekonomi Indonesia. Kuliner bukan lagi produk konsumsi untuk 
memenuhi kebutuhan biologis manusia semata, saat ini menjadi sebuah gaya hidup 
baru di kalangan masyarakat. Data dari Badan Pusat Statistik (BPS) menyatakan 
bahwa pertumbuhan industri makanan dan minuman di Indonesia mencapai angka 8% 
pada tahun 2012 dan 13% pada tahun 2013. Hal ini membuktikan bahwa pertumbuhan 
kuliner sangat diminati oleh masyarakat indonesia. 
Oleh karena itu, industri yang berperan memenuhi kebutuhan hidup 
masyarakat ini dituntut untuk menerapkan cara pengolahan dan sistem manajemen 
keamanan pangan yang baik mulai dari pemilihan bahan baku, pengolahan, 
pengemasan, serta distribusi dan perdagangannya. “Sektor ini sangat strategis dan 
mempunyai prospek yang cukup cerah untuk dikembangkan,” (Panggah, 2016).  
Menurut Sekjen Asosiasi Pengusaha Kafe dan Restoran Indonesia 
(Akprindo), “industri yang menyediakan makanan dan minuman (food and beverage) 
seperti restoran dan kafe di Indonesia semakin meningkat pesat ia mengatakan bahwa 
saat ini bisnis kafe dan restoran tumbuh sampai mencapai 15-20%”, (Suyadi, 2014). 
Salah satu jenis restoran yang ada adalah kafe, pengertiannya seperti yang 
disusun oleh Tim Penyusun Kamus Pusat Bahasa, yaitu bahwa kafe adalah: “Tempat 
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minum yang pengunjungnya dapat memesan minuman, seperti kopi, teh, bir, dan kue-
kue; kedai kopi”. Dalam perkembangannya, ada pula kafe yang juga menawarkan 
makanan serta minuman yang lebih bervariasi namun tetap mempertahankan produk 
yang menjadi ciri khasnya sebagai kedai kopi. Kafe adalah salah satu jenis usaha 
restoran atau perusahaan yang menyediakan makanan dan minuman untuk 
dikonsumsi tamu. Pernyataan tersebut menurut S. Medlik (1996: 27), yaitu: “Cafe is 
establishment providing food and refreshment for consumption and the premises to 
general public”. Banyak bermunculannya resto dan kafe dewasa ini di Indonesia pada 
umumnya dan kota Palopo pada khususnya. Pertumbuhan ini menjadikan motivasi 
bagi para pengelola resto dan kafe untuk berlomba menarik minat pembeli untuk 
datang dan membeli produk yang mereka tawarkan.  
Tinjauan Pustaka 
Dalam pemasaran terdapat strategi pemasaran yang disebut dengan bauran 
pemasaran atau marketing mix yang memiliki peranan penting dalam mempengaruhi 
konsumen agar dapat membeli suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh 
perusahaan. Elemen-elemen bauran pemasaran terdiri dari semua variabel yang dapat 
dikontrol perusahaan untuk dapat memuaskan para konsumen, (Kadhim, Faris 
Abdullah, 2016). 
Pengertian bauran pemasaran atau marketing mix menurut para ahli adalah: 
Bauran pemasaran adalah elemen-elemen organisasi perusahaan yang dapat dikontrol 
oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan tamu dan untuk memuaskan 
tamu (Zeithaml dan Bitner, 2008:48). Selanjutnya, Marketing mix is good marketing 
tool is a set of products, pricing, promotion, distribution, combined to produce the 
desired response of the target market – Bauran pemasaran adalah perangkat 
pemasaran yang baik yang meliputi produk, penentuan harga, promosi, distribusi, 
digabungkan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran (Kotler dan 
Amstrong, 2012:92). 
Kotler dan Keller (2012:25) menambahkan empat komponen dalam bauran 
pemasaran yang disebut dengan Modern Marketing Management Four Ps, yaitu :  
1. People mencerminkan bagian dari pemasaran internal dan dalam kenyataan bahwa 
karyawan penting untuk keberhasilan pemasaran.   
2. Processes, mencerminkan semua kreativitas, disiplin, dan struktur yang membawa 
ke manajemen pemasaran. Pemasar harus menghindari perencanaan ad hoc dan 
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pengambilan keputusan dan memastikan bahwa ide-ide pemasaran dan konsep 
bermain dan sesuai dengan semua peran yang mereka lakukan.  
3. Programs, mencerminkan semua kegiatan langsung dari konsumen perusahaan.  
4. Performance merupakan hasil dan pemasaran terpadu untuk menangkap berbagai 
kemungkinan hasil yang memiliki implikasi untuk keuangan dan non keuangan 
(profitabilitas dan ekuitas merek dan pelanggan) dan konsekuensi luar perusahaan 
itu sendiri (tanggung jawab sosial perusahaan, hukum, etika dan masyarakat 
terkait)  
Lovelock (2011:44) menyatakan bahwa untuk bauran pemasaran jasa perlu 
menambahkan 3Ps yaitu: process, physical environment, dan people, secara rinci 
penjelasan unsur 4Ps dan 3Ps menurut Lovelock (2011:44) sebagai berikut :  
1. Product elements, mencakup produk inti yang merespon kebutuhan pelanggan 
primer dan menyiapkan dari elemen layanan tambahan yang saling memperkuat 
nilai tambah perangkat yang membantu pelanggan untuk menggunakan produk inti 
lebih efektif.  
2. Place and time, mengacu pengiriman elemen produk kepada pelanggan, banyak 
informasi  – proses elemen yang disampaikan secara elektronik.  
3. Pricing, termasuk biaya non moneter kepada konsumen dan pertimbangan 
pengelolaan pendapatan.  
4. Promotion, juga dipandang sebagai bentuk komunikasi pelanggan dan 
membimbing pendidikan melalui proses pelayanan, bukan hanya iklan dan 
promosi.  
Pemasaran jasa memerlukan tiga tambahan Ps meliputi manajemen jasa 
interaksi langsung dengan pelanggan: 
1. Process, mengacu pada desain dan pengelolaan proses layanan pelanggan, 
termasuk permintaan dan mengelola kapasitas dan pelanggan terkait yang 
menunggu, menerapkan manajemen kualitas layanan yang ketat, pelatihan 
karyawan yang lebih hati-hati, dan mengotomatisasi tugas yang sebelumnya 
dilakukan oleh manusia.  
2. Physical environment, juga dikenal sebagai servicescape, memberikan bukti nyata 
dari gambar dan kualitas layanan perusahaan dan memfasilitasi proses pengiriman.   
3. People, meliputi perekrutan, pelatihan, dan memotivasi karyawan jasa untuk 
memberikan kualitas layanan dan produktivitas.   
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Ketiga unsur bauran pemasaran yang baru (people, physical evidence dan 
process) termasuk dalam bauran pemasaran sebagai unsur-unsur yang terpisah karena 
ketiganya berada dalam kendali perusahaan dan karena setiap unsur maupun 
ketiganya akan mempengaruhi keputusan awal konsumen untuk membeli sebuah jasa 
sesuai dengan tingkat kepuasan konsumen. Seperti Tabel. 1 di uraikan masing-masing 
elemen dari bauran pemasaran jasa, sebagai berikut : 
Tabel. 1. Expanded Marketing Mix For Services 
Product  
 Physical good features  
 Quality Level 
 Accessories  
 Packaging  
 Warranties  
 Product Line  
 Branding  
Place  
 Channel Type  
 Exposure 
 Intermediaries  
 Outlet Locations  
 Transportation  
 Storage  
 Managing channels  
Promotion  
 Promotion Blend  
 Sales people  
 Selection  
 Training 
 Incentives 
 Advertising  
 Media types  
 Types of ads  
 Sales Promotion  
 Publicity Internet 
Price 
 Flexibility  
 Price level  
 Terms 
 Differentiation  
 Discounts  
 Allowances  
People 
 Employees  
 Recruiting  
 Training  
 Motivation  
 Reward  
 Teamwork 
 Customer  
 Education  
Process 
 Flow of activities  
 Standardized  
 Customized  
 Number of steps 
 Simple  
 Complex  
 Customer Involvement   
Physical Evidence 
 Facility design  
 Equipment  
 Signage  
 Employee dress  
     Other tangibles Reports, 
Business cards, Statements, 
Guarantees  
  
  Sumber: Zeithaml, Bitner dan Gremler (2013: 25) 
Ketujuh unsur bauran pemasaran tersebut saling berhubungan dan berpengaruh 
satu sama lain, sehingga harus diupayakan untuk menghasilkan suatu kebijakan 
pemasaran yang mengarah kepada layanan efektif dan kepuasan konsumen. Jadi di 
dalam bauran pemasaran terdapat variable-variabel yang saling mendukung satu 
dengan yang lainnya, yang kemudian oleh perusahaan digabungkan untuk 
memperoleh tanggapan-tanggapan yang diinginkan di dalam pasar sasaran. 
Kombinasi dari perangkat tersebut perusahaan dapat mempengaruhi permintaan akan 
produknya.  
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Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan merupakan tingkat perasaan konsumen yang diperoleh setelah 
konsumen melakukan/menikmati sesuatu. Dengan demikian dapat diartikan bahwa 
kepuasan konsumen merupakan perbedaan antara yang diharapkan konsumen (nilai 
harapan) dengan situasi yang diberikan perusahaan (kinerja perusahaan) di dalam 
usaha memenuhi harapan konsumen. 
Menurut Kotler dan Keller, (2016: 153) mengatakan bahwa kepuasan konsumen 
adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan 
kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan.  Kepuasan 
pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau 
hasil yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya. 
Dalam rangka menciptakan kepuasan pelanggan, produk yang ditawarkan 
organisasi/perusahaan harus berkualitas. Kualitas mencerminkan semua dimensi 
penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. Customer 
satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa yang dirasakan seseorang yang 
berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan 
harapan-harapannya, dengan kata lain kepuasan sebagai evaluasi paska konsumsi 
dimana suatu alternatif yang dipilih setidaknya memenuhi atau melebihi harapan. 
Konsumen yang merasa puas adalah konsumen yang menerima nilai tambah yang 
lebih dari perusahaan. Memuaskan konsumen tidak hanya berarti memberikan 
tambahan produk atau jasa, pelayanan ataupun sistem. Kepuasan pelanggan 
merupakan suatu hal yang sangat berharga demi mempertahankan keberadaan 
pelanggan tersebut untuk tetap berjalannya bisnis atau usaha. Dalam konsep kepuasan 
pelanggan terdapat dua elemen yang mempengaruhi, yaitu harapan dan kinerja. 
Kinerja adalah persepsi konsumen terhadap apa yang diterima setelah mengkonsumsi 
produk. Harapan adalah perkiraan konsumen tentang apa yang akan diterima apabila 
ia mengkonsumsi produk (barang atau jasa) kepuasan pelanggan dapat digambarkan 
seperti yang ditunjukan pada gambar sebagai berikut: 
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Gambar 1. Konsep Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan merupakan fungsi dari kualitas pelayanan dikurangi 
harapan pelanggan dengan kata lain pengukuran kepuasan konsumen dirumuskan 
sebagai berikut: 
1. Service quality Less Than Expectation  
Bila ini terjadi, dapat dikatakan bahwa pelayanan yang diberikan perusahaan 
buruk. Selain tidak memuaskan juga tidak sesuai dengan harapan pelanggan. Jika 
service quality yang diberikan perusahaan lebih kecil dari expectation pelanggan, 
maka akan mengakibatkan ketidakpuasan terhadap pelanggan.  
2. Service quality = Expectation  
Bila ini terjadi dapat dikatakan bahwa pelayanan yang diberikan tidak ada 
keistimewaan. Jika nilai kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan sama  
dengan harapan pelanggan, maka muncul kepuasan yang biasa diinginkan 
pelanggan.  
3. Service quality More Than Expectation  
Bila ini terjadi dapat dikatakan bahwa pelanggan merasakan pelayanan yang 
diberikan oleh perusahaan tidak hanya sesuai dengan kebutuhan, namun sekaligus 
memuaskan dan menyenangkan. Jika kualitas pelayanan lebih besar dari harapan 
yang diinginkan pelanggan, maka akan membuat kepuasan pelanggan sangat luar 
biasa. Pelayanan ketiga ini disebut pelayanan prima (excellent service) yang selalu 
diharapkan oleh pelanggan. 
Tujuan Perusahaan 
Produk 
Nilai Produk Bagi 
Pelanggan 
Kebutuhan dan 
Keinginan 
Harapan Pelanggan 
Tingkat Kepuasan 
Pelanggan 
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2. Metode Penelitian 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen kafe dan resto yang 
berjumlah sekitar 400 orang. Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik 
yang dimiliki oleh populasi (Jogiyanto, 2010: 79). Probability Sampling adalah 
teknik sampling yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) 
populasi untuk dipilih menjadi sampel, atau pengambilan sempel secara random atau 
acak. Teknik ini meliputi : Sampling Acak Sederhana ( Simple Random Sampling) 
Teknik ini dikatakan sederhana karena cara pengambilan sampel dari semua anggota 
populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi 
itu. Metode penentuan sampel dalam penelitian ini adalah metode yang 
dikembangkan Isaac dan Michael, yaitu dengan menggunakan tabel penentuan 
sampel dari populasi yang diketahui dengan taraf kesalahan (significance level) 5%, 
sehingga dapat ditentukan jumlah sampelnya sekitar 186. 
3. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
1. Hasil-hasil yang dicapai oleh tim penelitian sampai saat ini adalah telah 
melakukan penyebaran kuesioner disejumlah kafe dan resto di Kota Palopo. Hasil 
kuesioner tersebut ditabulasi terlebih dahulu untuk mendapatkan informasi dari 
setiap pernyataan yang diajukan untuk mewakili setiap variabel. 
2. Variabel-variabel yang sudah teridentifikasi berdasarkan hasil tabulasi data, maka 
selanjutnya diolah dengan menggunakan anasis Smart Partial Last Square (PLS) 
untuk memperoleh hasil olahan data secara statistik. 
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Gambar 2. Hubungan Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Pelanggan 
Berdasarkan hasil analisis tersebut di atas, maka diperoleh gambaran bahwa 
variabel orang yang memiliki nilai tertinggi 3.410 yang artinya bahwa karyawan yang 
bekerja pada kafe dan resto telah memahami tugas dan tanggung jawabnya yang telah 
diberikan, dapat dilihat pada indikator motivasi yang mempunyai nilai 17.437 yang 
artinya bahwa setiap karyawan memiliki motivasi tinggi dalam melayani setiap 
konsumen yang datang, selain itu indikator penghargaan 13.887, ketenagakerjaan 
12.661, penghargaan dan ketenagakerjaan diberikan oleh atasan bagi mereka yang 
memiliki prestasi, penerimaan karyawan juga diseleksi berdasarkan standar 
operasional perusahaan. 
Selanjutnya, produk memiliki nilai 2.716 yang artinya bahwa produk yang 
disajikan oleh pemilik kafe dan resto telah memenuhi harapan konsumen, hail ini 
ditunjukkan pada setiap indikator misalnya indikator lini produk yang mempunyai 
nilai 10.783 yang artinya bahwa setiap kafe dan resto telah menyediakan berbagai 
pilihan produk dengan harga yang berbeda serta kualitas. Indikator packaging 9.959 
yang artinya bahwa setiap produk yang disediakan oleh kafe dan resto memiliki 
kemasan atau tampilan produk yang menarik sehingga setiap konsumen yang datang 
merasakan kepuasan tersendiri. 
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Proses merupakan variabel yang penting sehingga posisi proses mempunyai 
kontribusi sekitar 2.568 maksudnya bahwa setiap kegiatan yang dilakukan pemiliki 
kafe dan resto, maka proses berkontribusi yang penting dalam menyediakan puasan 
pelanggan, hal ini dapat dilihat pada indikator flow of activities 26.668, maksudnya 
bahwa setiap kegiatan yang dilakukan oleh pemilik kafe dan resto dapat meningkatkan 
kepuasan pelanggan. Selanjutnya, indikator number of steps 19.625 maksudnya 
bahwa setiap konsumen yang datang akan dilayani berdasarkan urutan sehingga tidak 
kesan bahwa ada konsumen yang lebih diutamakan. 
Fisik merupakan variabel yang penting sehingga posisi fisik mempunyai 
kontribusi 1.973 maksudnya fisik merupakan hal nyata yang turut mempengaruhi 
keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk atau jasa yang 
ditawarkan antara lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, 
warna. Indikator visik yang berkontribusi adalah letak parkir yang strategis 14.005 
maksudnya bahwa setiap konsumen yang datang maka dapat memarkir kendaraan 
dengan baik dan dibantu petugas parkir yang sopan dan ramah. 
Promosi dipandang sebagai variabel yang berkontribusi atas setiap produk 
yang ditawarkan, maka promosi mempunyai nilai 1.867 maksudnya bahwa pemiliki 
kafe dan resto sering melakukan promosi baik pada media cetak maupun media sosial, 
sehingga konsumen sudah pernah melihat, membaca. Indikator yang berkontribusi 
promotion blend 10.777 artinya bahwa pemiliki kafe dan resto menggunakan berbagai 
media untuk melakukan promosi agar konsumen cepat mengetahui. 
Tempat merupakan variabel yang mempunyai kontribusi cukup tinggi dengan 
nilai 0.062 maksudnya bahwa tempat kafe dan resto yang ada suda sesuai dengan 
harapan konsumen, baik letaknya, penataan, pencahayaan maupun tempat 
penyimpanan. Indikator yang berkontribusi adalah  intermediaries 21.149 maksudnya 
bahwa konsumen dalam memperoleh informasi tentang kafe dan resto diperoleh dari 
teman, media, bukan dari langsung dari pemilik. 
3. Pengujian Koefisien Determinasi 
     
  R Square R Square Adjusted   
Kepuasan Pelanggan 0,395 0,372   
a. Predictors: (Constant), Produk, Harga, Tempat, Promosi, Orang, Proses, Fisik 
b. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 
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Koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan variabel bebas dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai 
koefesien determinasi mendekati satu berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel terikat. Dari hasil perhitungan Smart PLS didapat nilai 0.395 artinya bahwa 
variabel kepuasan pelanggan dapat diterangkan oleh ketujuh variabel bebasnya 
39.5% (0.395 x 100) sedangkan sisanya 60.5% diterangkan oleh varibel lain diluar 
dari model. 
 
4. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan 
dan saran sebagai berikut:  
1. Orang yang dipekerjakan pada kafe dan resto di kota Palopo, telah memiliki 
kepekaan terhadap konsumen yang datang sehingga dapat dilayani dengan cepat. 
Kepekaan karyawan terhadap konsumen yang datang dapat meningkatkan loyalitas 
pelanggan untuk berkunjung kembali. 
2. Produk, harga dan proses merupakan variabel yang memberi kontribusi terhadap 
pemiliki kafe dan resto di kota Palopo untuk meningkatkan kenyamanan konsumen 
mengkonsumsi dan membayar atas produk yang diminati, sedangkan proses 
merupakan daya tanggap karyawan terhadap konsumen dalam melayani 
kebutuhan, sehingga konsumen merasakan kepuasan. 
3. Fisik, promosi dan tempat merupakan variabel yang memberi kontribusi terhadap 
pemilik kafe dan resto dalam menyediakan tempat seperti fasilitas parkir, promosi 
dimedia cetak dan media sosial serta informasi dari orang ke orang, tempat yang 
strategis memudahkan konsumen dalam mengunjungi setiap kafe dan resto. 
 
Daftar Pustaka 
[1] BPS, 2012. Restoran dan Rumah Makan 
[2] Kadhim, Faris Abdullah, et. Al, 2016. Effects of marketing mix on customer 
satisfaction: empirical study on tourism industry in Malaysia. International 
Journal of Applied Research. 357-360.  
[3] Jogiyanto, 2010. Metodologi Penelitian Bisnis. Edisi Pertama, BPFE-
Yogyakarta. 
[4] Kotler dan Keller, 2012. Marketing management 13. New Jersey: Pearson 
Prentice Hall, Inc.  
[5] Kotler dan Keller, 2016. Marketing management 15e. New Jersey: Pearson 
Education Limited. 
[6] Lovelock, 2011. Service marketing. New Jersey USA: Pearson. 
Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Halaman 136 dari 352 
 
[7] Medlik, 1996. Dictionary of Travel, Tourism and Hospitality. 2nd edn, 
Heinemann. 
[8] Panggah, 2016. Kementrian Perindustrian dan Pariwisata Republik Indonesia. 
[9] Suyadi, 2014. Asosiasi Pengusaha Kafe dan Restoran Indonesia (Akprindo). 
[10] Zeithaml dan Bitner, 2008. Service marketing. McGraw-Hill Education 
[11] Zeithaml dan Bitner, 2013. Service marketing. McGraw-Hill Education. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
